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Bagi banyak perusahaan, merek dengan segala yang diwakilinya 
rnerupakan aset penting. Upaya yang dapat dilakukan untuk mengenalkan merek 
kepada khalayak adalah melalui periklanan. Agar suatu pesan iklan menjadi 
efektif proses pengiriman harus berhubungan dengan proses si penerima, untuk itu 
komunikator harus merancang pesan agar menarik perhatian sasarannya. Selain 
itu kepercayaan yang terbentuk merupakan hasil dan proses evaluasi terhadap 
informasi yang diterima. Di mana pesan iklan yang disajikan disertai dengan 
adanya pembuktian nyata akan manfaat dan kualitas produk akan menimbulkan 
keyakinan untuk berminat membeli produk tersebut. Pangsa pasar  smartphone 
Blackberry masih menduduki peringkat ke dua setelah smartphone Android yang 
menduduki peringkat pertama di tahun 2009 dan peringkat ke dua untuk top of 
mind advertising pada tahun 2010. Berdasarkan latar belakang tersebut maka 
tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh efektivitas iklan 
terhadap sikap konsumen, efektivitas iklan terhadap keyakinan konsumen, sikap 
konsumen terhadap minat beli dan pengaruh keyakinan terhadap minat beli 
konsumen smartphone Blackberry di Surabaya. 
Penelitian ini menggunakan skala pengukuran interval dan skala 
pembentukan likert. Metode pengambilan sampel dengan teknik purposive 
sampling, yaitu pengambilan sampel menurut kriteria atau pertimbangan tertentu 
yaitu konsumen berusia minimal 17 tahun, bertempat tinggal di wilayah Surabaya, 
dan masyarakat yang pernah melihat iklan Smartphone Blackberry di media cetak 
serta berminat membeli Smartphone Blackberry di Surabaya. Sedangkan sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah 110 responden. Pengumpulan data 
dilakukan dengan memberikan daftar pertanyaan atau kuesioner kepada 
responden. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah SEM.  
Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa : efektivitas iklan 
berpengaruh signifikan positif terhadap sikap konsumen, efektivitas iklan 
berpengaruh signifikan positif terhadap keyakinan konsumen, sikap konsumen 
berpengaruh tidak signifikan positif terhadap minat beli, dan keyakinan konsumen 
berpengaruh tidak signifikan positif terhadap minat beli. 
 
Keyword :  Efektivitas Iklan, Sikap Konsumen, Keyakinan Konsumen dan 
Minat Beli 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Bagi banyak perusahaan, merek dengan segala yang diwakilinya 
rnerupakan aset penting, karena menurut Aaker (1997 : 20) merek 
merupakan dasar keuntungan kompetitif dan sumber penghasilan masa 
depan. Pentingnya keberadaan suatu merek mernbuat setiap perusahaan 
berkewajiban tidak hanya sekedar berusaha menghindari tindakan yang 
merusak merek, namun terus melàkukan pemeliharaan. 
Menurut Rangkuti (2002 : 11), produk yang memiliki merek kuat 
cenderung lebih mudah merebut peluang bisnis yang ada dibandingkan 
perusahaan yang tidak memiliki merek yang kuat, peluang tersebut antara 
lain adalah meningkatkan brand loyalty, membuat harga tidak elastis, 
meningkatkan keunggulan bersaing, lebih mudah memenuhi kebutuhan 
dan keinginan sesuai dengan persepsi pelanggan. 
Upaya yang dapat dilakukan untuk mengenalkan merek kepada 
khalayak adalah melalui periklanan. Terdapat beberapa media iklan yang 
dapat dipergunakan sebagai sarana dalam menyampaikan merek ataupun 
pesan kepada konsumen, salah satunya melalui televisi. Implikasi atas hal 
ini adalah secara umum dapat dikatakan bahwa perhatian produsen 




berfungsi sebagai ujung tombak perusahaan dalam menembus pasar yang 
semakin ketat. 
Namun meskipun iklan menjadi pilihan yang menarik, iklan 
bukanlah satu-satunya elemen penentu yang mampu meningkatkan 
penjualan karena masih ada elemen bauran pemasaran lainnya, yaitu 
produk, harga dan distribusi yang ikut serta menentukan berhasil tidaknya 
penjualan (Purnama, 2001). 
Menurut Engel (1995 : 95) menyatakan bahwa “kemampuan iklan 
untuk menciptakan sikap yang menyongkong terhadap suatu produk 
mungkin sering bergantung pada sikap konsumen terhadap iklan itu 
sendiri. Selain itu iklan juga membutuhkan biaya yang tidak sedikit, oleh 
karenanya iklan harus dirancang sedemikian rupa dengan pertimbangan 
yang matang agar tujuan yang hendak dicapai melalui iklan dapat efektif. 
Hal tersebut dikemukakan oleh Kotler (1993 : 30) “Karena anggaran biaya 
iklan yang sangat besar, petumbuhan pasar yang terus meningkat itu harus 
disertai dengan kenaikan keuntungan yang memadai”. 
Agar suatu pesan iklan menjadi efektif proses pengiriman harus 
berhubungan dengan proses si penerima, untuk itu komunikator harus 
merancang pesan agar menarik perhatian sasarannya. Selain itu menurut 
Sutisna (2001 : 122) bahwa kepercayaan yang terbentuk merupakan hasil 
dan proses evaluasi terhadap informasi yang diterima. Di mana pesan iklan 
yang disajikan disertai dengan adanya pembuktian nyata akan manfaat dan 




produk tersebut melalui pesan iklan/informasi yang diterimanya. Akan 
tetapi Sutisna (2001 : 101) menyatakan keterlibatan yang tinggi dari 
konsumen atas pembeliannya akan lebih tinggi hubungan antara 
kepercayaan, sikap dan perilaku. Ketika konsumen mempunyai 
keterlibatan yang tinggi, sikap merupakan bagian dan hirarki pengaruh 
yang menyebebkan keputusan untuk membeli (pertama kali konsumen 
mempunyai kepercayaan terhadap merek, kemudian mengembangkan 
sikap terhadap merek, dan kemudian memutuskan apakah membeli atau 
tidak).  
Dengan memberikan keyakinan pada pelanggan, iklan dapat 
mengukuhkan sikap dan dengan demikian juga mempertahankan kesukaan 
merek dan kesetiaan akan merek untuk tujuan melakukan pembelian 
terhadap produk tersebut (Sukarno, 2005 : 139). Mengukur sebuah iklan 
haruslah dilakukan secara berkala dan kontinyu, karena efektivitas iklan 
dapat diketahui dengan melakukan riset. Salah satu model yang dapat 
digunakan untuk mengukur efektivitas iklan yang dikemukakan oleh 
Howard (1998 : 143) adalah: 
Karena periklanan merupakan salah satu sarana pemasaran dan 
sarana penerangan yang memegang peranan penting dan merupakan 
bagian kehidupan media komunikasi yang vital bagi pengembangan dunia 
usaha, maka dalam pemilihan media ikian, perusahaan harus lebih jeli dan 
mengadakan pertimbangan-pertimbangan dalam memilih sarana media 




Berdasarkan riset yang dilakukan oleh  RIM (Research In Motion) 
mengenai market share smartphone di lima kota besar adalah sebagai 
berikut : 
Tabel 1.1 Market Share Smartphone  
Brand Jakarta Bandung Semarang Surabaya Medan 
Android 36% 12% 11% 26% 5% 
Blackberry 41% 8% 10% 15% 7% 
Iphone  23% 4% 3% 6% 2% 
 Sumber: RIM 2009 
Dapat diketahui dari tabel market share smartphone tersebut untuk 
wilayah Surabaya posisi smartphone Blackberry (RIM) berada di posisi 
kedua dengan prosentase nilai sebesar 15 % setelah smartphone Android 
(Google Inc) yang menduduki posisi pertama dengan prosentase nilai 
sebesar 26 % dan urutan ketiga diduduki oleh smartphone Iphone (Apple). 
Pangsa pasar smartphone Blackberry di Surabaya yang masih sedikit ini 
menunjukkan bahwa minat beli smartphone Blackberry di Surabaya yang 
masih sedikit. Hal ini dindikasikan karena masih kurang gencarnya iklan 
smartphone Blackberry yang ditayangkan (sebagian besar melalui media 
cetak). Hal ini didukung top of mind advertising dari ketiga smartphone di 
Indonesia pada tahun 2010 menunjukkan posisi suatu merek yang paling 
diingat konsumen melalui media advertising, pada tabel berikut ini : 
Tabel 1.2 Top of Mind Advertising Smartphone  








Atas dasar latar belakang tersebut, maka penulis tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH EFEKTIVITAS 
IKLAN, SIKAP DAN KEYAKINAN TERHADAP MINAT 
BELI KONSUMEN SMARTPHONE BLACKBERRY DI 
SURABAYA”. 
 
1.2.  Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian pada latar belakang maka rumusan masalah yaitu:  
1. Apakah efektivitas iklan akan mempengaruhi sikap konsumen pada 
Smartphone Blackberry ? 
2. Apakah efektivitas iklan akan mempengaruhi keyakinan konsumen 
pada Smartphone Blackberry ? 
3. Apakah sikap konsumen akan mempengaruhi minat beli konsumen 
pada Smartphone Blackberry ? 
4. Apakah keyakinan konsumen akan mempengaruhi minat beli 
konsumen pada Smartphone Blackberry ? 
 
1.3.  Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah:  
1. Untuk mengetahui efektivitas iklan akan mempengaruhi sikap 
konsumen pada Smartphone Blackberry. 
2. Untuk mengetahui efektivitas iklan akan mempengaruhi keyakinan 





3. Untuk mengetahui sikap konsumen akan mempengaruhi minat beli 
konsumen pada Smartphone Blackberry. 
4. Untuk mengetahui keyakinan konsumen akan mempengaruhi minat 
beli konsumen pada Smartphone Blackberry 
 
1.4.  Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dan penelitian ini adalah: 
1. Bagi Perusahaan 
Memberikan sumbangan informasi bagi perusahaan akan efektivitas 
iklan sebagai sarana komunikasi perusahaan. 
2. Bagi Ilmu Pengetahuan 
Memberikan sumbangan terhadap ilmu pengetahuan, khususnya di 
bidang manajemen periklanan dan sebagai referensi atas penelitian 
lebih lanjut di waktu mendatang. 
3. Bagi Peneliti 
Sebagai wawasan untuk mengetahui tentang pemasaran, terutama 
dibidang ekonomi dan dapat menerapkan ilmunya. 
4. Bagi Peneliti Lain 
Sebagai bahan informasi bila akan melakukan penelitian. 
 
 
 
